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Abstract: This paper reviewed the main marketing strategies that can help enterprises to achieve
a higher level of competitiveness and to gain a better place on the market. Therefore, as a result of the
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implementation of push and pull strategies, the enterprises can become more attractive in the eyes of
consumers and more competitive on the market. The products themselves, displayed on the store shelves,
are nothing but fund assets waiting for the consumers to discover their value. Thus, the promotional
strategies are giving support to the enterprises in order to discover the value of products exhibited to
consumers. As a consequence, due to the right and timely applied promotional strategies, the enterprises
become capable to struggle with the competition given the existence of competitive advantages. The
methodology used in this paper focused on the following methods: analysis, synthesis, induction,
deduction, comparative analysis. In conclusion, we should emphasize the fact that promotional strategies
represent the pillar of customer communication and that track of success which will be climbed only by
those companies that assume the need to implement them at sales points.

Din punct de vedere etimologic, cuvantul ,,marketing” provine din limba engleza si desemneaza
»piatd”, ,,comercializare”, ,targuiala”, ,,vanzare/cumparare”. Prin urmare, desi termenul de marketing a
aparut Tnaintea aparitiei stiintelor economice ca stiinte, consacrarea lui in literatura de specialitate este
indisolubil legat de evolutia stiintelor economice.

Din punctul de vedere al modului de definire a conceptului de marketing, de-a lungul timpului s-
au conturat doua mari clase de definitii [1, p. 24]:

1. Prima clasd de definitii s-a conturat In prima jumatate a secolului XX si este vizibil tributara
vechii orientari a activitatilor economice, in care punctul de pornire sau central il constituia nu clientul
(consumatorul), ci produsele existente care trebuiau furnizate sau oferite (orientarea spre vanzari). Astfel,
conform acestei prime clase, prin marketing se intelege ,,realizarea activitatilor economice care dirijeaza
fluxul bunurilor §i serviciilor de la producitor la consumator sau utilizator”. De altfel una dintre
caracteristicile de bazd a acestei clase de definitie il constituie faptul cd marketingul este privit si
considerat exclusiv doar ca un mijloc de vanzare si de promovare.

2. A doua clasa de definitii, apare in cea de-a doua jumatate a secolului XX si revizuieste intr-0
manierd destul de profundd termenul si intelesul de marketing. in acceptiunea celei de-a doua clase de
definitii, marketingul apare legat de notiunea de ,.client” sau ,,consumator”, abordarea conceptuala fiind
mult mai largd, procesuald/sistemicd si interdisciplinard. De asemenea, drept caracteristicd generald,
aceasta clasa de definitii largeste sfera activitatilor legate de marketing, folosind acest concept nu numai
la activitatile economice, ci si la activitatile sociale. Totodata, aceasta clasa de definitii pune accent pe
evidentierea procesului de schimb valoric care apare in procesul de vanzare/cumpéarare de bunuri sau
servicii. Astfel, in cea de-a doua clasa de definitii intrd urmatoarele definitii:

1. Marketingul este un intreg sistem de activitdti economice referitoare la programarea, preturile,
promovarea si distribuirea produselor si serviciilor menite sa satisfaca cerintele consumatorilor actuali si
potentiali [5, p. 14];

2. Marketingul reprezinta o activitate umana orientata in directia satisfacerii nevoilor si dorintelor
prin intermediul procesului schimbului [2, p. 64];

3. Marketingul este procesul managerial responsabil cu identificarea, anticiparea si satisfacerea
cerintelor clientilor in conditii de profitabilitate [6, p. 128].

4. Marketingul este un proces social si managerial prin care indivizii sau grupuri de indivizi obtin
ceea ce vor si ce le sunt necesare prin intermediul credrii si schimbului intre ei de produse si valori [6, p.
64]. Aceasta din urma definitie evidentiazd pregnant legatura care exista intre conceptul de marketing si
conceptul de tranzactie/schimb a produselor/valorilor (proces care presupune ca o organizatie sa ofere
anumite produse si servicii in schimbul banilor furnizati de clientii care au trebuintd de astfel de
produse/servicii).

Diferentele si deosebirile fundamentale dintre ,orientarea catre vanzari” si ,orientarea catre
client” sunt prezentate in Tabelul 1.
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Tabelul 1. Diferentele in ,,orientarea catre vanzari” i ,,orientarea catre client”

Aspectele Orientarea catre vanzari Orientarea spre client
Punctul de pornire Intreprinderea Piata de bunuri / servicii
Punctul central Produse/servicii Nevoile consumatorului
Obiectivul final Profit Profit
-prin volumul vanzarilor -prin satisfacerea nevoilor consumatorilor
Mijloacele

Sursa: adaptat de autor

Prin urmare, asa cum se poate observa din tabelul si figura de mai sus , in cazul orientarii spre
vanzari, ,,preocuparea principala a organizatiei este de ,,a scapa” (a vinde) cat mai repede de produse, prin
transformarea acestora in bani, implicit pentru a obtine profit” [2, p. 28].

In schimb asa cum am mentionat mai sus, orientarea citre consumator presupune satisfacerea
nevoilor si dorintelor consumatorilor (clientilor) prin crearea si livrarea de marfuri dupa dorintele si
,pofta” acestora. De asemenea, se urmareste crearca si oferirea de produse si servicii Intr-o forma
accesibild consumatorilor, prin culegerea de informatii asupra eforturilor si actiunilor de marketing. De
aici se observa o legitura indisolubila dintre marketing si promovarea produselor sau a serviciilor.
Promovarea incearca sa influenteze comportamentul clientilor sai actuali si potentiali in vederea obtinerii
unor rezultate cat mai bune (maximizarea profitului) pe o perioada cat mai lunga de timp.

Pentru realizarea acestui proces, firma trebuie sd comunice cu piata, trebuie sid-si informeze
potentialii clienti despre existenta ei, despre modalitatile in care produsele si serviciile pe care le ofera pot
intra In posesia acestora. Pentru realizarea de succes, agentul economic trebuie sa-si stabileasca o viziune
unitard supra tuturor componentelor mix-ului promotional. Mediul economic cotidian impune agentilor
economici sd-si dezvolte un sistem de comunicare cu piata pe care actioneaza, prin care se urmareste:
influentarea comportamentului de cumpérare si de consum; monitorizarea prudentd a potentialilor
consumatori, a intermediarilor si a concurentei; sustinerea procesului de vanzare.

Rolul promovarii rezida in continutul complex al conceptului de promovare, ce releva faptul ca
scopul general este influentarea comportamentului oamenilor, in asa fel incat, sd sporeasca volumul
vanzarilor bunurilor respectivului producator. De aceea, promovarea indeplineste o serie de functii
economico-sociale, ce evidentiaza utilitatea sa, cum ar fi, cele redate schematic in Figura 1.

furnizarea de informatii att comparatorului cat si vanzatorului;

) stimularea cererii. - scopul direct si imediat;

)neutralizarea informatiilor defavorabile ce se rdspandesc mai ales prin zvonuri;

) diferentierea produselor. mai ales a marcilor;

) formarea unei imagini;

influentarea comportamentului public, in special al persoanelor cu putere de decizie
la nivel guvernamental:

) justificarea prefurilor bunurilor si serviciilor;

Fig. 1. Functiile de baza ale promovarii
Sursa: elaborat de autor dupa Ph.Kotler
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Pe baza acestei largi palete de functii ce le poate indeplini activitatea promotionald, fiecare
intreprindere producatoare isi stabileste atat obiective pe termen scurt, cat si mai lung, obiective generale
dar si specifice, obiective fatd de vanzatori, distribuitori si consumatori.

Obiectivele urmarite a fi realizate prin intermediul activitatii promotionale pot fi in esenta, cele
redate schematic in Figura 2.

)promovarea produselor;

) promovarea imaginii organizatiet;

) menfinerea sau imbundtafirea segmentului de piata;

) cresterea vanzarilor si implicit a profitului;

) crearea sau imbundtafirea recunoasterii. acceptdrii sau mentinerii marcii;

) informarea si educarea pietet;

) crearea unei diferente competitive;

Fig. 2. Obiectivele de baza ale promovarii

Sursa: elaborat de autor dupa Ph.Kotler

In functie de modul in care se pune accentul pe un obiectiv, se poate alcitui un mix promotional.

In practica, obiectivele activititii promotionale difera de la un agent economic la altul (in functie
de domeniul de activitate, segmentele de piatd vizate, mijloacele utilizate etc.) si pot fi exprimate nu doar
in termeni de naturd cantitativa (cum ar fi cresterea vanzarilor sau a profitului), ci si in termeni de natura
calitativa (de exemplu crearea unei imagini favorabile fatd de agentul economic sau fatd de produsele
acestuia). Pentru a minimiza riscurile de esec, agentul economic trebuie sd acorde o atentie sporita
analizei importantei si eficientei fiecarei componente a activitdtii promotionale, precum si interactiunilor
dintre aceste componente.

in Figura 3, am redat indicatorii care pot fi utilizati pentru a mésura eficienta promotionala.

natura mesajului;

audienta;

credibilitatea in rdndul publicului;

flexibilitate si durata de actiune;

A1 1]

bugetele necesare; |

controlul asupra rezultatelor.

Fig. 3. Indicatori ai eficientei promotionale (elaborat de autor dupa Ph.Kotler)
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Mixul de comunicare (sau promovare, pentru altii) este divizat tot in 4 componente: publicitatea,
include comunicarea platita, prealizata rin intermediul mass-media si al mediilor cu arie restransa de
acoperire; promotiile, presupun acordarea de stimulente pentru incurajarea oamenilor sa se comporte intr-
un anumit mod; relatiile publice, presupun difuzarea de informatii despre produse prin intermediul unui
tent, care nu este plitit; vanzarea personald, descrie activitatea reprezentantilor de vanzari, care prezinta
produsele, la un nivel profesionist, distribuitorilor si clientilor actuali sau potetiali.

Schematic componentele mixului de promovare sunt redate in Figura 4.

/ publicitate
MIX de MKTG
N psere |
promotii
vanzare
personalad
relatii
publice

Fig. 4. Mixul de marketing si mixul de comunicare

Sursa: elaborat de autor dupa [6, p. 195].

Aceastd divizare a tehnicilor de comunicare permite obtinerea unei viziuni imediate asupra
contributiei fiecarei componente in cadrul mixului de marketing, precum si a modului in care pot fi
folosite (in mod independent sau combinat) pentru a atinge obiectivele stabilite. Una dintre ideile de la
care se plecd 1n recofigurarea modelului este ce aconform careia fiecare componentd a mixului (produs,
pret, distribuie) comunica CEVA pietei tintd. De asemenea, comunicarea este mai degrabd de naturd
hibrida, intrucat combind componente de pe toatd paleta de promovare. Promoiile sunt semnalizate cu
ajutorul publicitatii, al relatiilor publice sau al reprezentantilor de vanzari. Faptul cd sunt folosite
impreund nu inseamna ca 1si pierd specificul. Pe baza consideratiilor de aceastd naturd a fost propus un
nou model al mixului, care se apropie mai mul de viziune practica. (Vezi figura urmatoare)

MIX /'

comunlcare —>>

publicitate/ relatii publice/
vanzare personala

MIX de MKTG

re
MixX m
PROMOTIONAL
! i:
- publicitate/ relatii publice/
vanzare personala

Fig. 5. Modelul ,,promotional” al mixului de marketing
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Sursa: elaborat de autor dupa [6, p. 157].

Conform noului model, promotiile nu mai sunt doar o componentd a mixului de comunicare.

Promotiile descriu toate schimbarile pe termen scurt ale mixului de marketing , care intervin la nivelul
produsului (ambalaj si cantitate mai mari), pretului (o scadere), distributiei (intelegeri cu partenerii) si
publicitatii, toate in scopul influentarii pe termen scurt a comportamentului cumparatorilor. Aceasta
combinatie de complexitate si timp scurt le face in acelasi timp extrem de eficace si riscante.
Alternativele strategice la care agentul economic poate face apel in cazul activitatii promotionale
pot fi alese 1n functie de o serie de criterii precum cele redate in Tabelul 2.
Tabelul 2. Criteriile de clasificare a strategiilor de promovare

Criterii de clasificare

Tipuri de strategii promotionale

1. In functie de obiectivele urmarite

strategia de promovare a imaginii;
strategia de extindere a imaginii;
strategia promovarii imaginii produsului.

2. In functie de modul de desfasurare
in timp

strategia activitdtii promotionale permanente, care
presupune eforturi financiare mari;

strategia activitatii promotionale intermitente, care
implica desfagurarea cu intermitentd a unor actiuni
(campanii) promotionale.

3. In functie de rolul pe care
organizatia 1l atribuie activitatii
promotionale

strategie promotionala ofensiva;
strategie promotionala defensiva (de aparare).

4. In functie de pozitia ocupati de citre
agentul economic in cadrul pietei

strategie promotionala concentrata;
strategie diferentiata;
strategie nediferentiatd;

5. In functie de obiectul activititii
promotionale

strategia de impingere (,,push”);
strategia de atragere (,,pull”).

6. In functie de sediul organizarii
activitatii promotionale

organizarea activitatii promotionale cu forte proprii;
organizarea activittii promotionale cu ajutorul
institutiilor specializate.

7. In functie de modalitatea de lansare

exploatarea rapida;
exploatarea lentd;
patrunderea rapida pe piata;
patrunderea lenta pe piata.

8. In functie de etapa de evolutie a
produsului

etapa de crestere;
etapa de maturitate;
etapa de declin.

9. In functie de atitudinea agentului
economic fatd de dimensiunile si
structura gamei de produse

strategia selectiei sortimentale;
strategia stabilitétii sortimentale;
strategia diversificarii sotimentale.

10. In functie de nivelul calitativ al
produselor

strategia de adaptare a calitatii;
strategia de diferentiere calitativa;
strategia stabilitatii calitative.

11. In functie de gradul de innoire al
produsului

mentinerea gradului de noutate;
perfectionarea produselor existente;
asimilarea de noi produse.
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Sursa: elaborat de autor dupa [5, p. 185].

In concluzie, trebuie sa remarcam faptul ca intreprinderile care doresc sa fie competitive trebuie
sd elaboreze si respectiv aplice strategii promotionale astfel incat sa poata vinde marfurile sale si sa traga
clientii. Focusandu-se pe un marketing promotional, intreprinderile trebuie sa fie apte de a se adapta la
necesitatile si dorintele clientilor sai astfel satisfacandu-le preferintele sale si atingdnd nivelul de
satisfactie al clientilor. In conditiile actuale, pe piati vor putea rezista doar acele intreprinderi care vor
implementa strategii promotionale consolidate.
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